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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ РЕКЛАМНОЙ ИНДУСТРИИ С МЕДИАИЗМЕРИТЕЛЯМИ:  
ПОДХОДЫ И ПРАКТИКИ 
 
М.С. Терещенко, ст. преп. 
Белорусский государственный университет, Минск 
 
Медиарекламный рынок является одним из субполей медиапространства, 
структура позиций в котором определяется владением различными СМИ ценным для 
рекламодателей капиталом – контактами с потенциальными покупателями и потреби-
телями различных товаров и услуг. В экономическом смысле слова медиарекламный 
рынок представляет собой сектор рекламного рынка, в поле которого возникает пред-
ложение и удовлетворяется спрос на услуги по размещению рекламы. Таким образом, 
медиарекламный рынок образуется на стыке поля медийного и рекламного рынков 
или, другими словами, является субполем, образующимся на стыке интересов медиа-
пространства как социального поля и экономического поля. 
Особенный интерес в функционировании медиарекламного поля представляют 
специфические эмпирические данные. В медиапланировании первичными источника-
ми данных являются данные различных медиаизмерений, а также мониторинги ре-
кламы.  
Не является секретом, что развертывание полноценной панели вкупе с закупкой 
необходимого оборудования и получения репрезентативной выборки, обеспечение 
непрерывности сбора и обработки данных требует огромных финансовых вложений. 
Стоимость такого исследования недоступна или по крайней мере не оправдана для 
единоличного заказа любым агентом медиарекламного рынка, взятым в отдельности. 
Высокая стоимость приводит к тому, что измерения аудитории обычно проводит одна 
специализирующаяся на исследованиях компания, а все остальные заинтересованные 
агенты покупают полученные данные.  
Таким образом, в получении и использовании данных медиаизмерений задей-
ствовано несколько сторон: 
− вещатели; 
− рекламодатели; 
− рекламные агентства; 
− исследовательская компания. 
Вещатели заинтересованы в монетизации и продаже своего капитала – опреде-
ленной аудитории СМИ – рекламодателям. Рекламодатели нуждаются в том, чтобы 
целевая аудитория их продукта имела определенное количество контактов с рекламой 
этого продукта. Данные медиаизмерений им необходимы как для выявления медиа-
предпочтений целевой аудитории, так и для выбора канала коммуникации с точки 
зрения эффективности траты денежных средств. Рекламные медиаагентства в зависи-
мости от того, представляют они интересы вещателей или рекламодателей используют 
данные медиаизмерений для проведения экспертизы либо для лучшей монетизации 
аудитории вещателей, либо для выбора наиболее эффективного размещения для ре-
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кламодателя соответственно. Измеритель же заинтересован в самом заказе на прове-
дение медиаизмерений и получении данных, удовлетворяющих требованиям заказчи-
ка. 
И хотя интересы каждого агента будут одинаковыми на любом рынке, схема от-
ношений и влияние этих сторон на заказ и определение параметров исследования мо-
жет меняться. Рассмотрим основные сложившиеся практики [1, c. 80]. 
1. Исследование может организовываться силами исследовательской компа-
нии. При таком подходе сам измеритель разрабатывает исследовательский продукт, 
запускает исследование, а затем продает данные заинтересованным сторонам. Для 
повышения спроса он может советоваться с возможными покупателями данных о же-
лаемых параметрах исследования, однако не обязан соответствовать всем требовани-
ям.  
С одной стороны, отсутствие больших обсуждений и согласований на рынке 
позволяет запустить панель быстро, что является преимуществом, а с другой, поскольку 
индустрия не является заказчиком, ей сложно контролировать качество такой панели. 
Еще одним преимуществом можно назвать возможность переговоров каждого покупа-
теля о цене. Однако отсутствие заранее оговоренного срока контракта делает такой 
продукт уязвимым в части возможности появления конкурентов. Измеритель может 
закладывать в стоимость возможные риски низкого спроса на свой продукт, что отра-
жается на цене. Стоимость может также завышаться при монополии на рынке. 
2. Заказ исследования возможен также силами крупных вещателей. В такой 
схеме исследование заказывают несколько крупных вещателей, они же несут основное 
бремя финансирования измерений. Измеритель поставляет полученные данные всем 
участникам «пула» заказчиков, а также прочим сторонам (за некоторую плату).  
Такой подход имеет ряд преимуществ, как для вещателей, так и для измерите-
ля. Вещатели, участники заказа, получают контроль над параметрами исследования, 
а также открытое ценообразование и результаты. Измеритель получает четкий срок 
контракта, что позволяет планировать работу компании и прибыльность проекта. Вме-
сте с тем появляются и некоторые недостатки. Среди них можно назвать возможную 
дискриминацию вещателей, не вошедших в пул. Также параметры исследования кон-
тролируются только вещателями, и они могут быть не вполне подходящими и даже не-
приемлемыми для рекламодателей и их агентств. И, наконец, необходимость предва-
рительной договоренности всех участников заказа об исследовании снижает оператив-
ность запуска панели. 
3. Еще одна возможная схема предполагает формирование индустриального 
комитета, который и выступает заказчиком исследования. В таком комитете обычно 
представлены все участники рынка, которые совместно обсуждают и контролируют па-
раметры панели и качество полученных данных. Таким образом все противоречивые 
интересы уравновешиваются. Также такой заказ имеет хорошую ценовую структуру, 
поскольку индустриальный комитет определяет цену для всех игроков рынка. Однако 
запуск панели требует согласия и оплаты со стороны всех участников комитета, что 
может крайне замедлить процесс. И еще одним возможным препятствием для дей-
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ствия по такой схеме может быть отсутствие сильных и работоспособных индустриаль-
ных организаций и ассоциаций на рынке. 
Таким образом можно заключить, что сложившаяся на том или ином рынке 
практика построения взаимодействия агентов медиарекламного рынка по поводу ор-
ганизации и заказа медиаметрических исследований может влиять не только на «логи-
стику» оплаты и поставки данных, но и на сами процессы конвертации капиталов на 
рынке, что выражается и в конечном распределении экономического капитала между 
вещателями и эффективности рекламных кампаний рекламодателей. 
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